Тема 9. Применение кейс-методов в преподавании маркетинга
Инструментарий маркетинга позволяет провести анализ рынка и выработать оптимальную стратегию деятельности предприятия. Сделать это не так просто из-за многообразия рыночных факторов, неоднозначности их действия и поведения участников рыночных отношений. Тем не менее ситуации неопределенности, которыми так отличается рынок, часто вполне разрешимы. Для этого нужно свести неопределенность к оптимальному варианту и разработать соответствующую программу действий с основными и запасными решениями. Большую помощь в этом могут оказать кейс-методы, предназначенные для анализа, оценки и решения конкретных рыночных проблем.

Кейсовая методика в основе педагогическая. В начале XX в. эту методику стали использовать при подготовке управленческих кадров. Слово «кейс» переводится с английского как случай, ситуация.
Цель обучения с помощью кейс-методов заключается в том, чтобы подготовить руководящих работников. Использование кейс-методов позволяет в значительной степени устранить недостатки обучения благодаря сочетанию полученных знаний с накопленным опытом.
Кейсы бывают разными. В кейсах предприятия дается его характеристика, и обучающемуся предлагается провести аудит с помощью поставленных в задании вопросов.
Кейс ситуации построен по-другому: есть только ситуация и ее признаки, анализируя которые необходимо выявить проблему, провести диагностику, найти варианты решений и выбрать из них оптимальный. Этот выбор должен быть обоснован, все должно быть просчитано, в том числе возможные последствия и препятствия.
Преподаватель должен организовать работу по решению кейса в зависимости от размещения группы, числа и состава ее участников, организационной структуры, группы обучающихся, способов работы с кейсом, обсуждения результатов и подведения итогов.
Наилучшие условия создаются, когда каждая группа работает в отдельном помещении, а итоги подводятся в общем зале. Однако чаще занятия проводят в помещениях без перегородок, изолирующих группы. Столы в них необходимо размещать как можно дальше один от другого.
На активность участников влияет их число и порядок размещения за рабочим столом. Предпочтение отдается четному числу участников (оптимальный вариант – четыре или шесть человек), расположенных за общим столом попарно друг против друга, чтобы все обучающиеся имели собеседников и принимали активное участие в работе.
При формировании группы необходимо соблюдать добровольность, учитывая, что объединение обычно происходит на основе личной дружбы, общих интересов и т. п. Работая с последующими кейсами, преподаватель должен поощрять изменение состава группы по инициативе самих обучающихся. Это способствует разрушению складывающихся в группе традиций и повторяющихся стандартов (которые могут привести к снижению творческого потенциала), смене постоянных лидеров (со временем возникает риск навязывания группе своего мнения), а также активизирует работу группы.
В группе нужно создать условия самодисциплины и самоорганизации. Группа самостоятельно выбирает ответственного (руководителя) для работы и подведения итогов, а также секретаря, определяет время работы и отдыха.
Работа группы с кейсом включает:
– представление кейса преподавателем;
– индивидуальное изучение кейса каждым членом группы;
– разработку вариантов индивидуальных решений;
– обсуждение вариантов индивидуальных решений в группе;
– разработку единого группового решения;
– подготовку к обсуждению и дискуссии.
Для обсуждения результатов каждая группа выделяет участника, который представляет вариант решения и группу в дискуссии. Одна из групп, назначенная преподавателем, представляет свой вариант решения на доске, а другим группам дается время (не более двух минут) для высказывания своего мнения о предложенном варианте решения.
Итоги подводит преподаватель. В отличие от других видов семинарских и практических занятий при кейсовой методологии нельзя оценивать знания по балльной системе, достаточно отметить участие. Для выявления индивидуальных способностей участников можно использовать метод тестирования по завершении каждого раздела или всего курса. Для каждого из предлагаемых кейсов возможно несколько решений. Каждая группа представляет свое решение и отстаивает его. Пример нескольких возможных решений приводится по кейсу «Сельскохозяйственный молочный кооператив».
9.1. Сельскохозяйственный молочный кооператив
Сельскохозяйственный кооператив, имеющий лицензию, объединяет 170 производителей молока, поставляющих ежегодно 38 млн. л, из них 18 млн. л продаются производственным предприятиям в виде молока и 20 млн. л идет на производство сыра «Мюнстер». В кооперативе работают 75 человек.
«Мюнстер» – местный сорт сыра, который очень ценят любители. После созревания в течение 3-5 недель он поступает в продажу.
Доля рынка сыров сельскохозяйственного молочного кооператива составляет 10 %. Производимая им марка мюнстерского сыра «Клош д'Альзас» пользуется прекрасной репутацией (регулярно получает золотые медали на конкурсах сельскохозяйственных продуктов). Сыр производится на современном заводе с полным соблюдением действующих стандартов и проходит стадию созревания в специально оборудованных помещениях.
Государственная ветеринарная служба контролирует наличие в сыре листерии – бактерии, весьма распространенной в сельскохозяйственных продуктах (сыре, колбасных изделиях и др.). В слабых дозах эта бактерия не опасна (она входит в состав внешней среды продовольственных продуктов), в повышенных дозах может быть опасной, особенно для людей с ослабленным организмом, и вызвать смертные случаи, что, однако, бывает крайне редко.
Продукция сельскохозяйственного молочного кооператива реализуется по двум направлениям:
1) в сферу распределения (гипер- и супермаркеты);
2) в оптовую сеть для снабжения розничной торговли.
Сельскохозяйственный молочный кооператив занимает пятое место среди изготовителей сыра «Мюнстер» и известен как производитель традиционного продукта высокого качества. Сельскохозяйственный молочный кооператив дает мало рекламы во избежание споров с производителями, которые считают, что это пустая трата денег, а также из-за нежелания вступать в коммуникационную войну с более сильными конкурентами.
Среди крупных производителей «Мюнстера» только этот сельскохозяйственный молочный кооператив специализируется на монопродукте. Его конкуренты изготавливают и другие сыры, поэтому их возможности в области коммуникации выше.
Сельскохозяйственный молочный кооператив не ведет работу по связям с общественностью и прессой. Его деятельность в основном связана с работой по стимулированию торгового персонала.
Описание ситуации. В кабинете Бернара Се, генерального директора сельскохозяйственного молочного кооператива, 28 января 1998 г., в среду, в 7 часов вечера присутствуют Марсель Брюн, президент кооператива, и Реми Офель, ответственный за производство и созревание сыра «Мюнстер».
Бернар Се:
– Кратко о фактах. Все началось 15 января, когда г-н Ру из Управления ветеринарной службы пришел на завод за образцами нашей продукции для проведения бактериологического анализа. Ветеринарная служба отвечает за контроль санитарных условий производства, и мы привыкли к тому, что они приходят на завод, поэтому Реми встретил их без особого беспокойства.
Реми Офель:
– Да, мне нечего было беспокоиться, так как подобные анализы мы проводили систематически и все результаты были отрицательными.
Бернар Се:
– Тем не менее 28 января в 17 часов г-н Ру вызвал меня и объявил, что анализ, проведенный на партии сыра № 240, показал наличие в нем бактерий листерии.
Марсель Брюн:
– Значит, наши результаты были неверны?
Реми Офель:
– Ни один анализ не может быть верен на 100 %. Если результаты анализов на листерию положительные, значит, есть заражение; если же они отрицательные, то это верно лишь на 75 %, т. е. листерия может присутствовать, но в слабых дозах. До 1 января ветеринарная служба допускала возможность незначительного заражения, поскольку это не опасно для потребителя, но под давлением технократов из Брюсселя теперь приемлемо лишь полное отсутствие листерии в продукте. При слабом заражении один анализ может дать отрицательный результат, другой – положительный.
Бернар Се:
– Далее г-н Ру потребовал, чтобы партия сыра № 240 была снята с производства, прекращены ее последующие поставки, если продукты из этой партии были направлены в розничную и оптовую сеть, необходимо их вернуть и уничтожить.
Марсель Брюн:
– Мы в состоянии это сделать?
Бернар Се:
– Конечно! Мы прекрасно знаем, куда поступает наш товар, поэтому Реми нетрудно было определить магазины с этой партией продуктов. С 17 часов мы с Морисом (коммерческим директором) обзвонили все магазины, куда поступил сыр из этой партии, с просьбой вернуть его.
На следующий день г-н Ру вновь пришел на завод и сделал новые заборы пробы сыра. Он сказал, что, если результаты новых анализов будут отрицательными, дело на этом закончится. Мы с Реми успокоились.
Реми Офель:
– Напрасно!
Бернар Се:
– Да, поскольку вчера утром во всей региональной прессе разразилось «дело листерии», а вечером эта информация прошла по региональному телевидению: назвали конкретно марку нашего сыра «Клош д'Альзас», а сегодня в полдень информация была дана и на первом канале национального телевидения.
Марсель Брюн:
– Значит, г-н Ру не сдержал слово?
Бернар Се:
– Нет, сдержал. Но при наличии заражения ветеринарная служба обязана сообщить об этом в министерство здравоохранения, и далее процесс становится неуправляемым. Распространенная информация недостоверна и потребители могут вообразить, что подвергаются опасности, покупая сыр «Мюнстер», что в нашем случае абсолютно неверно.
Марсель Брюн:
– Что же дальше?
Бернар Се:
– Теперь у нас обрывают телефон потребители, требуя объяснений, а Кооперация защиты прав потребителей – проведения расследования на заводе. В большей части магазинов сняли с продажи не только наши товары, но и продукцию конкурентов. Заказов больше нет, и не известно, что делать с поступающим на завод молоком.
Марсель Брюн:
– Таким образом, кооператив в опасности?
Бернар Се:
– Конечно нет. Наше финансовое положение стабильно, завод модернизирован, мы соблюдаем все нормы. Мы можем защищать свое доброе имя и выдержим удар, конечно, при условии, что вся эта история не будет продолжаться. Но дело не только в этом. Многие сотрудники не понимают, что происходит. Нужно провести разъяснительную работу, чтобы не потерять доверие персонала.

Марсель Брюн:
– В таком случае не стесняйтесь в средствах. Я берусь убедить административный совет кооператива в вашей правоте. Но решения необходимо принимать немедленно. Я рассчитываю на вас, представьте мне ваш план действий завтра к 11 утра.
Решение 1:
– проведение расследования на заводе, чтобы Кооперация защиты прав потребителей убедилась в соблюдении технологических и санитарных норм при производстве сыра;
– проведение разъяснительной работы среди сотрудников;
– использование возможности привлечения независимой экспертизы;
– переработка возвращенной партии сыра;
– принятие мер по увеличению реализации молока;
– усиление работы по связям с общественностью.
Решение 2:
разработка программы действий и представление ее в совет по разрешению конфликтных ситуаций. Цель программы – поддержать доверие к сельскохозяйственному кооперативу и его продукции.
Таблица 9.1
Программа действий молочного кооператива
	Мероприятие
	Сроки проведения

	Проведение пресс-конференции с представителями прессы, телевидения и ветеринарной службы, а также с представителями кооператива и Кооперации защиты прав потребителей
	30 января


	Интервью представителям местной прессы (популярной в регионе)
	29 января

	Разъяснение ситуации в региональных новостях и сообщение по телевидению о предстоящей пресс-конференции
	29 января

	Разъяснительная работа с представителями торговли
	Сразу после утверждения плана

	Экстренное совещание с работниками кооператива
	–

	Периодическая информация для потребителей (информационный листок, столбец в прессе о проводимой работе до полного снятия конфликта)
	–


Решение 3:
сельскохозяйственный кооператив провел аудит своей продукции, выделил средства и осуществил комплекс мероприятий по связям с общественностью.
9.2. «Самба»
Первая ситуация. В кабинете президента предприятия Мишеля Плиссона 17 сентября 1996 г. присутствует Генрих Николя, который является коммерческим директором предприятия и отвечает за маркетинговые исследования.
Мишель:
– Прошло пять лет с тех пор, как мы купили предприятие, положение которого было устойчивым, и не возникали проблемы выбора способа продаж. Ранее предприятие имело крупного клиента – гипермаркет «Леклер», однако сегодня он оказался перед угрозой конкуренции. Теперь мы должны определить, как дальше развиваться и какой способ продаж следует предпочесть.
Генрих:
– Мы довольно маленькое предприятие на рынке и не можем диктовать свои условия, так как являемся вторым или третьим поставщиком у одного дистрибьютора. Кроме того, наши стилисты не могут предложить новых идей, и модели, которые мы выпускаем, не отличаются от моделей конкурентов.
Мишель:
– С тех пор как мы приняли управление этим предприятием, мы пробовали различные способы реализации (через сеть распределения с нашей маркой и маркой дистрибьютора, через посылочную торговлю, а также через сеть специализированных магазинов). Мы также пытались заниматься экспортом (с некоторым успехом в Японию и с незначительным результатом в Канаду). Мы распыляемся, вместо того чтобы выработать свою стратегию. Настораживающее снижение нашей прибыли происходило и в 1994-1995 гг., а 1996 г. выглядит совсем неблестяще. Не уверен, достигнем ли мы запланированного объема продаж. Нам нужно действовать.
Генрих:
– Что ты предлагаешь?
Мишель:
– Два месяца тому назад по твоей рекомендации мы пригласили к нам консультанта по маркетингу, который поделился с нами некоторыми наблюдениями (не все они приятные). Ты должен проработать эти детали со своей точки зрения и предложить четкую стратегию в отношении рынка, затем мы примем общее решение. Надо действовать быстро. Предлагаю вернуться к этому вопросу через две недели.
Генрих:
– Согласен.
В кабинете президента предприятия 3 октября 1996 г. встречаются те же лица.
Мишель:
– Здравствуй, Генрих, готова ли стратегия маркетинга?
Генрих:
– У меня есть некоторые предложения, надеюсь, что это подойдет, однако придется дополнительно вложить средства.
Мишель:
– Коммерческий отдел хочет тратить деньги, не начав их зарабатывать. Итак, объясни свой план.
Генрих представил свой план. Проделанная им работа состоит из трех частей:
– анализ рынка;
– описание предприятия (максимально объективное);
– изучение комментариев консультанта по стратегии и маркетингу.
Анализ рынка. Общий объем продаж на рынке в 1995 г. достиг 13,1 млн. франков. В течение последних лет наблюдалось увеличение доли расходов потребителей на нижнее белье: с 16,9 % в 1993 г. до 17,9 % в 1995 г.
Таблица 9.2
Средний бюджет расходов на одну женщину, франков
	Изделия
	1993 г.
	1994 г.
	1995 г.

	Корсетные изделия
	208
	229
	232

	Дневное женское белье
	191
	191
	191

	Ночное и домашнее белье
	135
	128
	118

	Итого
	534
	548
	541


Таблица 9.3
Распределение по каналам
	Каналы распределения
	Доля, %

	Гипер- и супермаркеты
	27,1

	Народные магазины
	4

	Универмаги
	9,7

	Специализированная сеть магазинов
	12,5

	Независимая торговля
	20,6

	Посылочная торговля
	20,9

	Другие
	5,2


Низшую гамму товаров представляют марки «Варьянс», «Сильтекс», «Сибра», «Корель», «Престиж» и «Карина», которые реализуются через гипермаркеты. Цена от 100 до 150 франков за изделие. Эти коллекции не отличаются особой новизной и отражают тенденции рынка. Изделия больших размеров хорошо раскупаются на рынке.
Средняя гамма товаров – марок «Плейтекс», «Дим», «Каша-рель», «Рози», которые реализуются в супер- и гипермаркетах, а также в народных магазинах и универмагах. Цена от 150 до 250 франков за изделие. Это главным образом удобные, классические модели, с мелким рисунком, простые в исполнении, сделанные из хлопчатобумажных волокон, для молодежи и малых размеров – для людей старшего возраста.
Таблица 9.4
Основные предприятии на французском рынке
	Объединения
	Марки
	Доля рынка, %

	«Сара Ли» (США)
	«Плейтекс»

«Дим»

«Кашарель»

«Рози»
	30

	«Вэнити Фэр» (США)
	«Варьянс»

«Сильтекс»

«Болеро»
	9,5

	«Триумф» (Франция)
	«Триумф» + «Бабочка»

«Сибра»

«Вализер»
	8,7

	«Шантель» (Франция)
	«Шантель»

«Пассионата»
	7,5

	«Лу» / «Вив Видаль» (Франция)
	«Лу»

«Карина»

«Джема»
	5,9

	«Симона Перель» (Франция)
	«Симона Перель»
	4,7

	«Барбара» (Франция)
	«Барбара»

«Престиж»

«Корель»
	4,5

	«Варнако» (Англия)
	«Лежаби»
	3,4


Высшая гамма товаров реализуется в универмагах и специализированных магазинах; рекламируется в женских журналах, на афишах на автобусных остановках и настенных панно. Цена одного изделия – более 350 франков.
Эти марки составили ныне существующие. При их изготовлении использовались различные материалы (кружева, лайкра, вышивки, гипюр и т. д.), а также различные аксессуары (небольшие украшения, пуговицы и т. п.).
Была разработана подробная типология покупательниц, включающая пять крупных категорий:
1) молодые женщины со стремлением к естественности (15 %);
2) приверженцы марки «Дим» (15 %);

3) основательные (35 %);
4) вычурные (20 %);
5) соблазнительницы (15 %).
Описание предприятия «Плиссон и Ко». Предприятие «Плиссон и Ко» возникло в результате выкупа «Роанской корсетерии» в 1991 г. Имеет уставный капитал 3 млн. франков. Главными акционерами являются Мишель Плиссон, президент (55 %) и Генрих Николя (15 %). Остальной капитал распределен между 15 акционерами, у каждого не более 5 % акций.
Снижение прибыли в 1994-1995 гг. связано с увеличением постоянных издержек и снижением торговой наценки (маржи) для поддержания объема продаж. Поскольку рост активности вызывает немедленное увеличение прибыли, можно сделать вывод о том, что уровень активности слишком слабый.
Таблица 9.5
Показатели деловой активности предприятия
	Показатель
	1991 г.
	1992 г.
	1993 г.
	1994 г.
	1995 г.
	1996 г.

	Товарооборот, млн. франков
	120,56
	127,2
	133,5
	134,1
	131,9
	138,0

	Динамика продаж, %
	–
	5,56
	+ 4,95
	+ 0,45
	– 1,64
	+ 4,62

	Прибыль, млн. франков
	7,8
	9,2
	9,5
	6,3
	4,3
	7,0

	Динамика прибыли, %
	–
	+ 17,94
	+ 3,26
	– 33,68
	– 31,75
	+ 62,79


Предприятие имеет заводской корпус в пригороде Роана и производственный цех на острове Морис (в Индийском океане). В 1995 г. доля выпуска продукции составляла в Роане – 35 %, на острове Морис – 65 %. Размещение производства на острове Морис позволило существенно сократить издержки производства и повысить конкурентоспособность продукции.
Реализация концепции товарной политики обеспечивается небольшим женским коллективом, состоящим из модельера и двух стилистов. Каждый год они представляют две коллекции «весна – лето» и «осень – зима».
Продукция предприятия характеризуется следующим образом:
– недостаточно творческий подход к конструкции и оформлению (используется концепция марок-конкурентов);
– хорошее качество;
– большой выбор (даже чрезмерный);
– уровень цен идентичен уровню цен конкурентов, что позволяет даже немного снижать цену для достижения больших объемов реализации.
Таблица 9.6
Каналы распределения и марки товаров
	Каналы
	Марки
	Доля, %

от товарооборота

	Гипер- и супермаркеты
	«Самба»
	35

	Гипер- и супермаркеты
	Марки дистрибьютора
	29

	Посылочная торговля
	Марки дистрибьютора
	14

	Экспорт
	«Комплис»
	12

	Бутики
	«Сэ ту муа»
	7

	Прямая продажа
	Все марки, кроме марок дистрибьютора
	3

	Итого
	
	100


Более 1/3 товарооборота (марки «Самба») осуществляется через гипермаркеты «Леклер». Предприятие «Плиссон и Ко» имеет только две марки дистрибьютора: «Ашан» и «Киаби».
Каналы распределения имеют различные характеристики.
Сфера распределения требовательна к цене. Отделы закупок ги-пермаркетов требуют от поставщиков помощи в реализации товаров, предоставлении рекламных услуг и применении средств стимулирования сбыта. Они не являются постоянными клиентами, редко покупают коллекции полностью, ограничиваясь несколькими моделями, дополняющими их ассортимент. Приобретая товары с маркой дистрибьютора, требуют снижения цен. Для выполнения товарооборота нет необходимости в многочисленных поставщиках (во Франции 1000 гипермаркетов пользуются услугами 10 закупочных баз).
Посылочная торговля («Редут», «Труа Сюис») предлагает товары, которые подходят для каталогов. Цена является одним из критериев отбора товаров. Это мощный канал: 10 предприятий посылочной торговли охватывают всю страну.
Экспорт предъявляет свои условия для каналов распределения, однако французское нижнее белье всегда пользуется отличным спросом.
Специализированные бутики более требовательны к качеству и моделям, чем к ценам. Рынок распылен, и для увеличения объема продаж нужны большие усилия со стороны отдела сбыта. Различают независимые бутики (многочисленные и разнородные) и бутики, входящие в состав фирм, объединений.
Коммерческий отдел представляет Генрих Николя, который ведет переговоры с закупочными базами и посылочной торговлей, а также занимается экспортными операциями.
За рынок марки «Самба» отвечают два начальника по продажам (северная и южная зоны) и два коммерческих ассистента, роль которых заключается в посещениях гипермаркетов, с которыми подписан договор о реализации, и продвижении заявок. Начальники по продажам и коммерческие ассистенты получают фиксированный оклад и комиссионные (процент от товарооборота).
За рынок бутиков несут ответственность пять коммерческих представителей, не являющихся сотрудниками предприятия. Они работают на всей территории Франции, получая исключительно комиссионные – 2 % с продаж.
В сферах распределения (в качестве дистрибьютора), посылочной торговли и экспорта (55 % от товарооборота) работает Генрих Николя. В его функции входит также принятие мер для стимулирования сбыта в сфере распределения и посылочной торговли, однако совмещение разных обязанностей дается ему с трудом.
Рекламу товаров осуществляют агентства, в чьи функции входит также управление в течение года расходами на рекламу, которые составляют 7 % от товарооборота и сокращаются из-за уменьшения прибыли.
Замечания консультанта. Я не нашел маркетинговой мишени. Кажется, что «Плиссон и Ко» желает нравиться всем. Но все ли покупательницы одинаковы? Это отсутствие мишени объясняется отсутствием позиционирования, в то время как ваши конкуренты четко его обозначают (молодость, комфорт, соблазнительность, разнообразие). Выбор мишени и позиционирование позволяют всем покупательницам выбрать свою марку товара. Так, «Дим» – молодежная тенденция для клиентуры всех возрастов. Отсутствие мишени и позиционирования приводит к обезличиванию товара, когда единственным аргументом продажи является цена.
В сфере распределения дистрибьюторы выставляют сначала известные марки и, если остается место или не хватает моделей, размещают один или два товара марки «Самба». Очевидно, что нужно производить в достаточном количестве модели, интересующие дистрибьютора.
На предприятии не проводится целенаправленная политика в отношении марки. Для продажи товара определенной марки необходимо разработать систему мер. Не выделяя необходимых средств для обеспечения производства товара одной марки, предприятие представляет на рынок товары нескольких марок.
Поскольку товарооборот незначителен, вызывает удивление работа на разных рынках (в сферах распределения, посылочной торговли, экспортной торговли и торговли в специализированных бутиках).
Очевидно, что в развитии предприятия большое место занимают случайности, желания руководителей, а не глубокое осмысление ситуации на рынке.
Комментарий Генриха Николя. Конечно, по некоторым позициям консультант отчасти прав, но он не делает товарооборот. У нас нет четко определенной политики в отношении марки товара, но мы располагаем некоторыми средствами, правда, весьма незначительными. Действительно, мы выбираем и то, что нам нравится, и то, что может привести к увеличению товарооборота, хотя одно не всегда согласуется с другим.
Вторая ситуация. В бюро Генриха Николя 18 октября 1996 г. присутствуют Мишель Плиссон и Бруно Мальвизион, директор агентства «Зум», ведущего рекламную кампанию для «Плиссон и Ко».
Мишель:
– Бруно, мы только что объяснили тебе нашу стратегию. Мы не хотели бы менять ее в течение трех лет. Мы с Генрихом по-прежнему доверяем тебе проведение рекламной кампании для нашего предприятия. Думаю, что ты не откажешь нам в этом.
Бруно:
– Я согласен, но хотел бы знать, каковы будут расходы на рекламу?
Генрих:
– Осуществление нашей стратегии потребует больших расходов, однако это необходимо. Обычно расходы на рекламу составляли 7 % от товарооборота, но на следующие три года придется сократить бюджет до 6 %. При товарообороте 140 млн. франков годовой бюджет на рекламу составит 8,4 млн. франков.
Бруно:
– Этого мало. Мы выпускаем каталоги каждые шесть месяцев и для поддержания их качества на прежнем уровне нам потребуется 1 млн. франков в год. Эти каталоги предназначены для покупательниц, которые знают наши товары и покупают их, и для дистрибьюторов, которые размещают наши товары в торговых отделах. Кроме того, ваше предприятие намерено размещать товары в выставочных салонах страны, что потребует ежегодно 0,6 млн. франков.
Мишель:
– Твоя реакция нас не удивляет, мы ее предвидели и сумма бюджета на рекламу больше не обсуждается.
Бруно:
– Очевидно, что наши гонорары уменьшатся, так же как и бюджет.
Генрих:
– В течение двух лет ваши гонорары составляли 7,5 % от бюджета. Эта ставка не изменится, если, конечно, ты не предложишь ее снизить.
Бруно:
– Если я правильно понял, то решение принято и у меня нет выбора. Таким образом, с учетом выпуска каталогов, участия в выставках и выплаты гонораров остается только 6 млн. франков для рекламы в средствах массовой информации. Надеюсь, что вы не включили в этот бюджет расходы по стимулированию сбыта.
Мишель:
– Нет, они будут отнесены на другую статью расходов.
Бруно:
– Если решение принято, полагаю, вы спешите его выполнить.
Генрих:
– Да, мы ждем тебя через три недели с детальным планом.
Бруно:
– Хорошо, мы немедленно принимаемся за работу.
Задание
Представьте себя на месте Бруно Мальвизиона и разработайте план рекламной деятельности по следующим позициям:
– цели;
– выбор мишени (аудитории);
– позиционирование товара;
– тип рекламных обращений;
– вид СМИ.
9.3. Предприятие «Альфа»
Рынок пластиковых окон существует в Европе более 30 лет. Сначала они не находили широкого отклика у консервативных европейцев, однако к середине 90-х гг. XX в. в Германии, Голландии и Великобритании более 50 % деревянных окон были заменены пластиковыми.
Производство пластиковых окон в России начало развиваться несколько лет назад и сегодня насчитывает более 200 предприятий.
Предприятие «Альфа» работает на российском рынке пластиковых окон в течение 3 лет и за это время вошло в пятерку крупнейших. На все виды работ имеются лицензии, а на все виды используемых материалов – сертификат качества. Предприятие специализируется на производстве оконно-дверных конструкций из поливинилхлорида (ПВХ). Поставка, монтаж и пусконаладочные работы производственной линии проведены немецкой компанией «Вегома» – лидером по поставке оборудования для производства пластиковых окон в России.
Пластиковые окна изготавливаются из профиля немецких фирм «КВЕ» и «VEKA» при строжайшем соблюдении технологии, что обеспечивает высокое качество. За годы работы на предприятии «Альфа» сложилась сплоченная команда из 100 человек, прошедших обучение и стажировку в Германии, что позволяет использовать самые современные разработки, идеи и технологии. Предприятие работает напрямую с производителем профиля в Германии, что дает возможность оперативно реагировать на изменение спроса и вкусов заказчиков и предлагать широкий выбор цветного профиля, всевозможной фурнитуры и сопутствующих изделий: подоконников, москитных сеток, жалюзи и т. д. Кроме того, предприятие «Альфа» имеет возможность изготавливать тамбуры, входные двери, межкомнатные витражи и офисные перегородки любой сложности.
Производственные мощности предприятия позволяют выпускать до 5000 кв. м пластиковых окон в месяц, изготавливать оконные и дверные блоки, витражи и фасадные конструкции, остеклять лоджии, балконы и террасы, зимние сады с последующим монтажом готовых изделий.
Повторение сделок – вот что делает этот бизнес работоспособным. Клиенты, встретив отличное обслуживание, направляют в «Альфу» своих друзей, знакомых, родственников и соседей, и предприятие готово удовлетворить самый изысканный вкус и разнообразные требования клиентов.
В связи с планируемым захватом большей доли рынка предприятие открыло несколько филиалов в Москве и планирует выход на региональные рынки. С этой целью были проведены маркетинговые исследования, предусматривающие:
– выявление отличительных особенностей товара и методики его позиционирования;
– изучение состава потребителей и их предпочтений;
– изучение конкурентов и выявление своих конкурентных преимуществ;

– исследование ценообразования на рынке окон из ПВХ;
– исследование эффективности рекламы.
Отличительные особенности товара. Основным материалом для производства пластиковых окон является поливинилхлорид – экологически чистый и безопасный заменитель дерева.
ПВХ требует минимум ухода и не нуждается в ремонте, совмещая в себе достоинства пластика и металла.
Окна, изготовленные на основе ПВХ, имеют следующие основные преимущества:
– погодостойки и долговечны;
– не нуждаются в окраске;
– устойчивы к действию ультрафиолетовых излучений (не выцветают и не желтеют);
– велик выбор цветных разработок и цветовых решений с погодоустойчивыми качествами;
– имеются жесткие металлические крепления, гарантирующие оптимальную прочность окон;
– толщина стенок равномерна и есть перемычки, позволяющие избежать деформации рам;
– сохраняют форму, хорошо звукоизолированы;
– имеют гладкую гигиеническую поверхность;
– герметичны, имеют вакуумную теплоизоляцию;
– безопасны;

– имеют оригинальный дизайн.
К пластиковым окнам предприятие «Альфа» предлагает недорогие влагостойкие ламинированные, а также элитные жесткие, термо- и удароустойчивые подоконники и противомоскитные сетки. Кроме того, предприятие освоило выпуск плиты «Векаплан» из искусственных материалов для изготовления вывесок, магистральных щитов, указателей, объемных букв, выставочных стендов, а также оформления витрин и т. п., декорации интерьеров, дверных панелей, внутренних перегородок.
Состав потребителей. В связи с развитием и расширением предприятие «Альфа» провело исследование потребителей, которое показало, что в состав его клиентов входят:
– строительные фирмы;
– частные клиенты с высоким и средним уровнем дохода;
– дилеры;
– посредники.
По результатам опроса был составлен портрет типичного клиента каждой выявленной группы.
Конкуренты и собственные конкурентные преимущества. Предприятие «Альфа» выпускает в месяц около 3800 условных окон (рам и створок) со средней стоимостью 300 дол. за каждое; таким образом объем ежемесячных продаж составляет 1140 тыс. дол. Предполагаемая доля рынка – 3 %.
По оценкам аналитиков, окна и двери из ПВХ являются перспективным продуктом, поэтому объем продаж будет расти. Предприятие имеет определенный имидж, который привлекает новых клиентов.
Конвейерной технологии на предприятии нет, работа ведется только «под клиента». Однако нужно учитывать фактор сезонности, который, безусловно, влияет на объем сбыта.
На рынке пластиковых окон России отмечается жесткая конкуренция. Предприятие «Альфа» делает ставку на высокое качество продукции, квалифицированных сотрудников и сервис. Клиенты, обратившись на другие предприятия с более низкими ценами и качеством продукции, вновь обращаются к услугам предприятия «Альфа».
Все предприятия на рынке пластиковых окон России можно разбить на три группы:
1) крупные предприятия сами производят и реализуют продукцию (доля рынка 15 %);
2) посредники реализуют готовую продукцию, но не принимают участия в ее установке (55 %);
3) мелкие предприятия получают плату от клиента, отправляют заказ за рубеж, ставят окна (около 30 %).
Предприятие «Альфа» изучило сильные и слабые стороны семи конкурентов, занимающихся продажей окон.
При продаже товаров большое значение имеет уровень обслуживания клиента, способность менеджеров удержать заказчика, зная технологию изготовления и умея объяснить преимущества окон и дверей из ПВХ. С этой целью было проведено исследование профессиональной подготовки менеджеров предприятий-конкурентов, на основе которого составлен типичный портрет менеджеров для каждого предприятия и выбрано правильное стратегическое направление развития.
Формирование ценовой политики. Целью ценовой политики предприятия «Альфа» является сохранение существующего положения на рынке согласно стратегии «высокое качество – высокая цена».
Цена готового изделия в зависимости от типа окна составляет от 90 до 350 дол. за 1 кв. м. Для снижения цены продукции и уменьшения затрат на покупку комплектующих предприятие предполагает организовать собственный участок по производству стеклопакетов, что позволит снизить цену на них почти в 1,5 раза. Срок окупаемости производственных затрат на открытие этого участка небольшой, а прибыль ощутима.
Существенное влияние на цену оказывают поведение конкурентов и цены на продукцию. Для получения информации о ценах конкурентов и определения своего места на рынке предприятие провело исследование 98 московских предприятий по шести видам окон и двум видам дверей, собрав сведения о ценах на окна и двери, стоимости услуг (замеров, доставки, демонтажа, монтажа), сроках изготовления и скидках.
При этом изучались предприятия, использующие разные виды профиля и уровни цен (выше и ниже, чем у «Альфы»).
Согласно полученным данным, у 78 % предприятий цены по семи-восьми позициям ниже, чем у «Альфы» (в среднем на 21 %). У остальных 22 % предприятий по двум и более позициям цены выше.
Услуги замерщика есть только на 72 предприятиях, причем на 34 осуществляют замеры бесплатно, а на 38 – с оплатой.
Среди 56 предприятий с более низкими ценами, чем в «Альфе», только 47 % предоставляют бесплатного замерщика. Из 13 предприятий с более высокими ценами бесплатные замеры только у 50 %.
Установлено, что из предприятий с более низкими ценами 30 % применяют профиль «КВЕ», 27 % – профиль «REHAU» и 20 % – профиль «VEKA».

Таблица 9.7
Сильные и слабые стороны конкурентов
	Предприятие
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1
	Хорошо развитая сеть: 22 дилера в Москве, 48 – в России; собственная фабрика; мощные рекламные кампании, участие в выставках
Широкий ассортимент продукции и предлагаемых услуг
Шесть офисов в Москве
Ноу-хау в монтаже; высокое качество продукции
	Потеря клиентов, которые ставят одно окно
Нет отдела по поиску крупных клиентов
Не отлаженный подбор персонала
Платный замер

	2
	Высокие требования к качеству (жесткий контроль)
Низкие цены
Малая текучесть кадров
Ежегодный рост объемов производства
Основные клиенты – частники (80-85 %)
	Отсутствие послепродажной отделки (отливы, подоконники) после установки окна
Нет должного уровня сервиса
Нет офисов по приему заказов
Замер платный
Отсутствует планомерная деятельность по поиску дилеров
Нет отдела рекламы

	3
	Низкий уровень брака
Специальный пакет предложений для потенциальных дилеров
Высокое качество продукции и жесткое соблюдение сроков поставок и установок
Тенденция к понижению цен
Высококвалифицированный персонал
	Нет новых офисов по приему заказов
Отсутствует должный уровень сервиса
Нет услуг по монтажу окон
Платный замер

	4
	Периодическое снижение цен; большой объем продукции (выпускают также алюминиевые окна)
Планируют открыть стекольный завод
Восемь офисов в Москве
Обучение и повышение квалификации персонала
	Нет филиалов в других городах
Неважный сервис (не умеют работать с клиентом)
Нет четкого управления по всем звеньям
Недостаточная реклама
Нет жесткого контроля
Замер платный
Нет сезонных скидок

	5
	Высокое качество продукции
Низкий процент брака (1 %)
Четырехуровневая система контроля
Высокий уровень сервиса
Постоянное расширение спектра дополнительных товаров к окнам
Развитие производства (запуск собственной установки по напылению)
	Проблемы с программным обеспечением
Не отшлифована система документации

	6
	Аккуратность в выполнении работ (качество продукции)

Жесткое соблюдение технологического процесса

Увеличение производственных мощностей за счет эксплуатации оборудования в три смены
	Одна полноценная линия (у всех две)
Нет рекламационных бригад
Четверть клиентов – частные лица
Недостаточная реклама
Отсутствие сети офисов
Платный замер

	7
	Широкий ассортимент продукции (жалюзи, рольставни, кондиционеры и др.)

В трех магазинах Москвы стоят образцы
Высокий уровень сервиса, профессиональные знания менеджеров
Расширение ассортимента (алюминиевые окна)

Три офиса в Москве
	Слабо ведется деятельность по привлечению региональных заказчиков
Проблемы с монтажом


Среди предприятий с более высокими ценами 23 % используют профиль «КВЕ» и «VEKA» и 18 % – профиль «REHAU».
Выявлено, что 33 % опрошенных предприятий оценивают стоимость доставки, демонтажа и монтажа в 20 % от общей стоимости заказа.
Рекламные мероприятия. Рекламная деятельность предприятия «Альфа» направлена на информирование потенциальных клиентов с целью увеличения объема продаж. Результаты опроса клиентов об источниках информации приведены ниже (табл. 9.8).
Таблица 9.8
Результаты опроса клиентов
	Источники информации
	Количество обращений

	Еженедельник «Экстра-М»
	200

	Повторное обращение
	72

	Прежний клиент
	65

	По рекомендации знакомых
	29

	Объявление на домах
	25

	Объявление на служебных машинах
	21

	Постовая рассылка
	16

	Вывеска
	7

	Справочник
	1


Задание
Разработайте маркет-план предприятия «Альфа», цель которого – добиться существенного увеличения доли рынка за счет усиления своих конкурентных преимуществ.
9.4. Предприятие «Дюпон»
Господин Дюпон является ритуальных дел мастером в небольшом городке в департаменте Эйн во Франции. Это предприятие, созданное еще до Второй мировой войны отцом г-на Дюпона, сначала специализировалось на обтесывании камня, а также на обработке мрамора для облицовки стен, фасадов, изготовления оконных рам, напольных покрытий и т. д. В 70-х гг. XX в. начала развиваться промышленность ритуальных услуг, и значительное число предприятий, в том числе предприятие г-на Дюпона, стали работать в этой сфере.
С 1975 г. предприятие г-на Дюпона предоставляет только ритуальные услуги. Его деятельность можно определить следующим образом:
– торговля в магазине «Мраморные памятники»;
– изготовление надгробных памятников в обрабатывающем цехе;
– установка памятников.
Кроме того, предприятие продает мелкие похоронные принадлежности, а также закупает готовые, не подвергающиеся обработке части памятников.
На предприятии работает шесть наемных рабочих: трое занимаются обтесыванием камня и обработкой мрамора; двое устанавливают памятники; один выполняет граверные работы и при необходимости подсобные работы по обтесыванию и обработке камня. Госпожа Дюпон занимается магазином, выполняет работу секретаря и бухгалтера.
В 90-е гг. XX в. положение на рынке ритуальных услуг ухудшилось. Резко снизился спрос в связи с ростом числа заказов на кремирование и снижением смертности. Значительно расширилось промышленное производство составляющих частей надгробных памятников. От мастера теперь требовалась лишь установка памятника, а не его производство. С течением времени угрожающие тенденции укрепились, и многие специалисты в этой сфере весьма обеспокоены своим будущим.
Господин Дюпон полагает, что в ближайшие годы его положение также ухудшится и он должен согласиться на один из следующих вариантов:
– сузить сферу деятельности, отказавшись от услуг некоторых компаньонов; заниматься в основном торговлей и установкой памятников;
– вести прежнюю деятельность, расширив ее территориально;
– расширить сферу деятельности, предлагая услуги по организации похорон, уходу за могилой, склепом и т. д.;
– сократить ритуальные услуги и использовать свои возможности по обработке камня в других областях, например, в строительной деятельности или отделочных работах.
Последний вариант решения предполагает возвращение к первоначальной деятельности с использованием других возможностей.
Задание
Вы являетесь консультантом на предприятии, и г-н Дюпон обращается к вам за помощью в принятии решения. Какие меры вы можете рекомендовать?
9.5. Разработка стратегии позиционирования
Предварительный анализ деятельности предприятия и его целевого рынка показали необходимость разработки и реализации стратегии позиционирования товара. Для этого следует более глубоко изучить продукцию основных конкурентов, определить характеристики товара, на основании которых потребители делают свой выбор, оценить и выбрать наиболее значимые для них, оценить позиции своего товара и товаров конкурентов.
С этой целью было проведено выборочное исследование покупателей по плану, представленному в табл. 9.9.
Результаты опроса и обработка полученных результатов показали следующее: основные характеристики товара, на основании которых потребители делают свой выбор, – оценка (по 10-балльной шкале) товара предприятия и товаров его основных конкурентов (табл. 9.10).
Таблица 9.9
План маркетингового исследования потребителей
	№ п/п
	Наименование этапа исследования
	Содержание плана исследования

	1
	Разработка концепции исследования
Постановка целей
Постановка основных проблем и задач
	Основные цели:
– изучить продукцию основных конкурентов;
– определить характеристики товара, на основании которых потребители делают свой выбор;

– определить соответствие своего товара ожиданиям покупателей;
– разработать стратегию позиционирования своего товара.
Для реализации плана исследования необходимо:
– проанализировать позиции товаров конкурентов на рынке;
– определить сильные и слабые стороны своего товара;

– оценить конкурентные преимущества своего товара;
– определить основания для позиционирования своего товара

	2
	Формулирование рабочей гипотезы исследования
	У покупателей отсутствует четкая дифференциация товара предприятия от товаров конкурентов, они воспринимают его как «один из многих»

	3
	Определение источников информации
	Используется первичная маркетинговая информация – данные выборочного исследования покупателей и вторичная информация

	4
	Методы сбора первичной информации
	Опрос. Основным рабочим инструментом является специально разработанная анкета. Анкетный опрос осуществляется в ходе выборочного исследования. Планируемый объем выборки – 300 чел. Уровень надежности – 95,4 %, заданная ошибка выборки – ± 6 %

	5
	Методы обработки и анализа полученной информации
	Данные анкетного опроса обрабатываются с помощью двух компьютерных программ и статистических методов

	6
	Планируемый результат
	1. Выявить позиции исследуемого товара в сознании потребителей и определить его конкурентные преимущества.
2. Определить соответствие исследуемого товара ожиданием покупателей по наиболее существенным характеристикам.
3. Представить рекомендации о предпочтительной стратегии позиционирования исследуемого товара, что позволит выбрать направления и содержание стратегии поведения предприятия на рынке

	7
	Срок и период исследования
	Опрос будет осуществлен в течение 10 дней в мае месяце в 15 крупных торговых предприятиях города


Таблица 9.10
Оценка по основным характеристикам товаров разных предприятий

по 10-балльной шкале
	Характеристики товара
	Оценка товаров разных предприятий (баллы)

	
	Исследуемое предприятие
	Конкуренты

	
	
	А
	В
	С
	D

	1. Привлекательность цены
	8
	7
	5
	6
	7,5

	2. Уровень качества товара
	7
	7,5
	6
	8
	7

	3. Функциональность товара
	5
	7
	6
	7,5
	5

	4. Дизайн и качество упаковки
	7
	6
	5
	7
	5

	5. Сервисное обслуживание
	6
	7
	6,5
	8
	6

	6. Известность марки
	4
	5
	6
	9
	3

	7. Интенсивность рекламы
	4
	7
	7
	8
	6


Соответствие товара предприятия ожиданиям покупателей (товар оценивался по 5-балльной шкале) приводится в табл. 9.11.
Таблица 9.11
Соответствие исследуемого товара ожиданиям покупателей
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Руководство предприятия решило провести рекламную кампанию с целью увеличения объема продаж. Специалисты отдела маркетинга предприятия предлагают для большего охвата аудитории использовать рекламу на телевидении. Рекламному агентству был заказан ролик, который оценивали эксперты. Оценка ролика осуществлялась на основе специально разработанной анкеты. Организация экспертной оценки производится следующим образом.
Анкета заполняется специалистами (экспертами). Предварительно устанавливается несколько основных позиций, по которым следует оценить рекламную продукцию. Для каждой из позиций, исходя из ее значимости для конечного результата, устанавливается верхний предел оценки в баллах, больше которого эксперты не могут поставить. Нижняя граница оценки по любой позиции равна нулю, а общая максимальная сумма баллов должна равняться 100. Эксперты в индивидуальном порядке оценивают все позиции.
После заполнения экспертами анкет суммируются данные по каждой анкете (строка «Итого») и рассчитываются средние значения каждого показателя по всем анкетам, вместе взятым. Если в результате этих действий среднее значение по строке «Итого» не будет превышать 20 (при суммарной 100-балльной шкале), значит, это очень слабый ролик, если величина показателя окажется в пределах от 21 до 40 – посредственный, от 41 до 60 – удовлетворительный, от 61 до 80 – хороший, свыше 80 – высокоэффективный.
При этом возможны различные модификации этого метода. Например, можно установить минимально необходимый предел по каждой позиции анкеты. И если хотя бы по одной позиции средняя оценка экспертов окажется ниже установленного предела, то данный ролик в целом признается неудовлетворительным. То есть если для позиции № 1 (в нашем примере это возможность привлечь внимание) при максимальном количестве баллов 15 будет установлен нижний предел в 5 баллов, а средняя оценка экспертов по данной позиции равна, допустим, 3, то ролик вообще считается неприемлемым, несмотря на то что по остальным семи позициям оценки у него могут быть достаточно высокие.
Обобщенные данные экспертных оценок представлены в табл. 9.12.
Таблица 9.12
Анкета для экспертов

(оценка телевизионного рекламного ролика)
	№ п/п
	Показатель
	Максимальное количество баллов
	Оценка

	1
	Способность привлечь внимание: насколько эффективно ролик привлекает внимание зрителя
	15
	14

	2
	Насколько эффективно ролик привлекает внимание именно тех категорий зрителей, на которых он рассчитан
	5
	4

	3
	Способность вызвать желание посмотреть ролик до конца: насколько эффективно ролик приковывает внимание
	20
	18

	4
	Информативность: насколько четко и ясно изложен рекламный аргумент, насколько емко показана полезность товара
	20
	13

	5
	Сила воздействия на эмоции: насколько удачно выбраны основные аргументы
	10
	9

	6
	Насколько эффективно эти аргументы поданы с точки зрения возбуждения желательных эмоций
	10
	8

	7
	Сила воздействия на фактическое поведение: насколько убедительно ролик предлагает последовать его совету
	10
	7

	8
	Насколько вероятно, что зритель действительно выполнит те действия, которые подсказывает ролик
	10
	6

	
	Итого
	100
	


Кроме анкеты, для экспертов была подготовлена анкета и для потребителей. Этот тест включает три с лишним десятка вопросов и предназначен для оценки восприятия рекламного ролика непосредственно потребителями. При этом предполагается, что интересующая исследователя целевая аудитория будет представлена достаточно большим числом респондентов (желательно не менее 100). Этот тест в целях более объективной оценки лучше проводить не по одному ролику, а по нескольким, допустим, 5-6, по той же тематике, по такому же товару.
После просмотра видеоклипов респонденты заполняют листы, в которых напротив каждого из утверждений теста ставят отметку: 1 – согласен с подобным утверждением, 2 – затрудняюсь ответить, 3 – не согласен.
Затем проводится группировка отдельных строк в каждой анкете, полученные результаты усредняются по всем анкетам, что позволяет интерпретировать данные теста для сравнения нового и нескольких уже работающих в эфире клипов или нескольких новых клипов по следующим параметрам:
– привлекательность (суммируются цифры, проставленные напротив вопросов 1, 9, 14, 19, 23, 28, 31, и делятся на число вопросов в этой группе, в данном случае на 7) – насколько данный ролик привлекателен и нравится зрителю;
– структурированность (суммируются вопросы 2, 10, 25, 33 и делятся на 4) – насколько ролик внутренне сбалансирован, гармоничен;
– релевантность информации (суммируются вопросы 3, 15, 20, 32 и делятся на 4) – как предлагаемая роликом информация соотносится с нашими личными проблемами и нуждами, нужность ее для респондента;

– заинтересованность в покупке (суммируются вопросы 4, 11, 29, 34 и делятся на 4) – возникают ли интерес к рекламируемому товару и желание его купить;
– эмпатия (суммируются вопросы 5, 12, 16, 26, 30 и делятся на 5) – вовлеченность в происходящее на экране, удалось ли авторам задеть нужные струны души потенциального потребителя;
– обычность (суммируются вопросы 6, 17, 21 и делятся на 3) – насколько обычна форма подачи материала в клипе;
– отторжение (суммируются вопросы 7, 8, 13, 18, 22, 27 и делятся на 6) – насколько ролик отвергается зрителем, прогнозирование неуспешности рекламной кампании при использовании ролика.
Если по какому-то параметру средняя оценка окажется близкой к единице, значит, большинство респондентов согласно с предложенным утверждением, если к 3, то, напротив, не согласно.
Обобщение оценки рекламного ролика потребителями приводится в табл. 9.13.
На основании проведенных исследований была разработана стратегия позиционирования товара предприятия.
Таблица 9.13
Анкета оценки рекламного ролика потребителями
	№ п/п
	Тест оценки рекламного ролика
	Оценка

	1
	В рекламном ролике много забавного
	1,5

	2
	Мне мешало то, что необходимо следить за происходящим на экране и одновременно слушать
	2

	3
	Рекламный ролик подал мне новую идею
	1,2

	4
	Это – хорошая марка, и я бы без колебаний порекомендовал ее другим
	1,4

	5
	В этом ролике все реалистично, прямо как в жизни
	1,1

	6
	Такие ролики были уже много раз – все то же старье
	3

	7
	То, что показано, не отражает сделанных заявлений об этом товаре (услуге)
	3

	8
	Эта реклама вызвала у меня раздражение – она была надоедливой
	2

	9
	Это было умно и развлекательно
	1,7

	10
	Нужно прилагать усилия, чтобы следить за содержанием
	1,3

	11
	Во время просмотра я думал, как мог бы использовать рекламируемый товар (услугу)
	1,6

	12
	Мне ролик понравился, он близок мне по духу
	1,4

	13
	Здесь все неестественно и притянуто за уши
	2,5

	14
	Ролик поднимает настроение
	1,2

	15
	Ролик напомнил мне о неудовлетворенности тем, чем я сейчас пользуюсь
	1,3

	16
	Я ощутил свою правоту, посмотрев этот ролик
	1,1

	17
	Мне кажется, что я видел что-то подобное
	1,6

	18
	Утверждение этого рекламного ролика сильно преувеличено
	2,8

	19
	Ролик хорош не только тем, что продает товар, но и тем, что мне понравился
	1,3

	20
	Ролик рассказал мне о новом товаре, думаю, мне захочется им воспользоваться
	1,4

	21
	Я устал от этого ролика
	2,9

	22
	Ничто не убедило меня купить рекламируемый товар
	2,8

	23
	Персонажи ролика привлекают внимание
	1,5

	24
	Все это вызывает у меня недоверие
	2,9

	25
	Меня так увлек сюжет, что я не услышал, о чем говорят другие
	1,1

	26
	Этот ролик затронул мои чувства
	1,4

	27
	Эта реклама не имеет ко мне никакого отношения
	2

	28
	Этот ролик запоминается надолго
	1,7

	29
	Рекламируемая марка надежна и заслуживает доверия
	1,6

	30
	То, что я увидел, совпадает с моими представлениями
	1,8

	31
	Это забавно и хорошо
	1,3

	32
	Этот ролик меня кое-чему научил
	1,2

	33
	Это слишком сложно, и я не уверен, что здесь все можно правильно понять
	2,7

	34
	Мое доверие к этой марке ничто не поколеблет
	1,5


Задания
1. Определите, достаточна ли выборка для проведения опроса.

2. Постройте карту рейтингов потребительских характеристик (многоугольник конкурентоспособности) товара предприятия по отношению к товарам основных конкурентов и выявите его конкурентные преимущества.

3. Произведите расчеты и заполните недостающие графы табл. 9.11 для определения того, насколько товар предприятии соответствует ожиданиям покупателей.

Графы 4-10 строки 7 рассчитываются по формуле
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 – среднее арифметическое взвешенное параметра;

Вi – балл, характеризующий состояние рынка по i-му параметру (показатели колонок 4-10 табл. 9.11);


Vi – вес (ранг), отражающий роль i-го параметра в формировании рыночной ситуации (показатели колонки 3 табл. 9.11);

i – номера строк табл. 9.11 (от 1 до 6);

n – предельное изменение I (в табл. 9.11 n = 6).
Графы 4-10 строки 8 заполняются по формуле
Строка 8 = 5 (максимальный балл) – строка 7.
Средний балл параметра (колонка 11) рассчитывается по формуле
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4. На основании карты рейтингов потребительских характеристик (многоугольник конкурентоспособности) и соответствия товара ожиданиям покупателей выявите основания для его позиционирования. Аргументируйте свой ответ.

5. Определите качество рекламного ролика по результатам оценки экспертов.

6. Определите качество рекламного ролика по оценкам потребителей.

7. На основании оценки рекламного ролика экспертами и потребителями определите целесообразность использования его в рекламной кампании. Аргументируйте свой ответ.
8. Дайте предложения по стратегии позиционирования товара предприятия.
9.6. Завод «Электрон»
Исходная информация и постановка проблем. Московский завод «Электрон» являлся представителем электронной промышленности СССР. Специализацией завода была сборка. «Электрон» выпускал компьютеры, на нем также осуществлялись военные разработки, связанные с электроникой.
С началом реформ «Электрон» оказался в чрезвычайно сложном положении. Выпускаемые компьютеры стали неконкурентоспособными по сравнению с зарубежными, объемы военных заказов резко уменьшились, уровень производства в 1994 г. сократился на 55 %, началось массовое увольнение работников.
Убытки по итогам 1994 г. составили 14 965 млн. руб.
Таким образом, главными проблемами «Электрона», как и в целом отрасли, являлись падение производства, его убыточность, неконкурентоспособность выпускаемой продукции, отток работников. Все это усугублялось отсутствием маркетинговой политики.
Вместе с тем завод «Электрон» имел достаточно высокотехнологичное оборудование, физически неизношенное, и высококвалифицированных специалистов, продолжавших работать на предприятии.
Имевшееся оборудование позволяло достаточно безболезненно сменить выпуск убыточной продукции на выпуск товаров бытовой электроники повышенного спроса, но для этого были необходимы денежные средства, а также активное внедрение и грамотное использование маркетинга.
Выбор стратегии развития предприятия. Изучение рынка компьютеров показало, что этот рынок постоянно растет и перспективы продаж качественных компьютеров очень хорошие.
Однако необходимо было провести модернизацию производства и выпускать компьютеры современного уровня и высокого качества. Чтобы выпускать такие компьютеры, необходимо или самому их разрабатывать, или осуществлять сборку из закупленных на стороне комплектующих, или выпускать компьютеры какой-либо процветающей зарубежной фирмы.
Оптимальным мог стать вариант сборки компьютеров из закупленных на стороне комплектующих с постепенной их заменой на собственные. Такой вариант помог бы привлечь бюджетные средства из отраслевой программы поддержки российской электроники, однако добиться этого в полной мере не удалось.
Решить проблемы позволила бы организация на собственных мощностях производства нового товара, который быстро приносил бы прибыль. При этом должны быть низкими издержки на разработку и производство, распределение и стимулирование сбыта, а также на реинвестирование. Уровень прибыли должен покрыть все издержки на производство и сбыт товаров и удовлетворить потребности в инвестировании производства.
Решение о диверсификации. Для реализации намеченной программы новый товар должен был выпускаться на уже имеющемся оборудовании и быть близким по профилю к компьютерам. Наиболее сходной с процессом сборки компьютеров была сборка телевизоров, издержки по налаживанию производства которых являлись минимальными.
Для достижения поставленной цели на заводе был создан отдел маркетинга, который провел исследование возможности производства телевизоров.
Основной вопрос: за счет чего можно обеспечить получение прибыли? Этот вопрос решается при создании конкурентных преимуществ в цене или качестве (либо по обоим параметрам сразу). Конкурентных преимуществ товара в цене можно добиться путем минимизации издержек производства и распределения.
Еще один вопрос: возможно ли достижение конкретного объема сбыта? При выборе наиболее удачного сегмента рынка и правильном позиционировании на нем такая возможность существенно увеличивается.
Располагает ли завод необходимыми для этого финансовыми ресурсами? Если нет, то как их получить? Деньги могут поступить от продажи части производственных фондов и сдачи в аренду помещений, но при условии экономии расходов на стимулирование сбыта и распределение.
Располагает ли завод необходимыми производственными мощностями? Да, поскольку имеющееся оборудование легко перепрофилировать на производство телевизоров любой конфигурации.
Располагает ли завод необходимыми возможностями распределения нового товара? Это одно из наиболее уязвимых мест стратегии. Каналы распределения нужно создавать практически с нуля, имея для этого ограниченные финансовые ресурсы.
Анализ рынка. Были проведены маркетинговые исследования рынка телевизоров, особенно телевизоров с размером кинескопа 51 см по диагонали, производство которых в наибольшей степени соответствовало оборудованию завода и практически не требовало затрат на перепрофилирование этого оборудования. По мнению экспертов, прогнозируемый спрос на телевизоры после 1994 г. должен возрасти примерно на 34 %, причем более половины рынка составляют телевизоры с диагональю 51 см. Поскольку рынок телевизоров динамично развивается, товар, обладающий конкурентными преимуществами, должен найти желаемый объем сбыта и принести прибыль.
Маркетинговые исследования в Московском регионе завод проводил собственными силами (в других регионах для этого привлекались местные социологические службы). Оказалось, что в Московском регионе самый большой процент реализации дорогих телевизоров с диагональю 61 см – это, как правило, телевизоры крупнейших корпораций с мировым именем: «Сони», «Панасоник», «Филипс» и др. Их покупают семьи с высокими доходами, выбирающие еще несколько небольших телевизоров тех же марок.
Семьи со средними доходами предпочитают один или два небольших телевизора тех же престижных марок либо телевизоры попроще: «Фунаи», «Айва», «Акай», «Орион» – фирм, не являющихся лидерами в производстве бытовой электротехники. Они выпускают добротную технику по цене, более низкой, чем у мировых лидеров. Кроме того, в Московском регионе крайне низка реализация телевизоров отечественных марок – в сумме не более 3 %.
В Волго-Вятском районе, Поволжье, Черноземье, Центральном регионе России дорогие телевизоры с диагональю 61 см продаются не очень хорошо в связи с низкой покупательной способностью населения.
В ходе маркетинговых исследований выяснилось, что рынки Европейской части России и Белоруссии в большинстве своем однородны. Таким образом, главным фактором конкурентоспособности в немосковском регионе является цена, причем для любого телевизора она в среднем на 10 % выше, чем в Москве, а наибольшим спросом пользуются телевизоры с размером диагонали 51 см и меньше.
Маркетинговые исследования показали, что в семьях с низкими доходами есть только один телевизор с большим экраном (с диагональю более 31 см). Телевизоры с диагональю 31 см покупают как дополнительные потребители с высоким и средним уровнем доходов.
Выбор целевого рынка и позиционирование своей продукции. Руководству завода предстояло решить, в какой регион следует выходить со своей продукцией, поскольку Московский регион был неприемлем из-за больших затрат на рекламу, стимулирование сбыта и т. д. Определив регионы, нужно было сегментировать рынок и выделить предпочтительный сегмент, который следует осваивать (лучше единственный, в этом случае шансы у предприятия-новичка наибольшие). Далее следовало провести четкое позиционирование своего товара на рынке, обеспечивающее заводу получение достаточной прибыли и желаемый объем сбыта.
Разработка нового товара. Согласно выбранной стратегии новый товар должен иметь низкие цену и издержки на производство и разработку. После тщательного анализа ситуации руководство завода решило начать производство телевизоров из комплектующих южнокорейской фирмы «Голдстар», которая бесплатно выдала лицензию на производство телевизоров образца 1990 г. При этом южнокорейская фирма практически получала новый рынок для товара, жизненный цикл которого подходил к концу. Главным ее требованием было соблюдение всех стандартов качества, присущих этим телевизорам. Завод в свою очередь получал готовые разработки, причем цена комплектующих полностью соответствовала возможностям завода.
Установление цены на новый товар. При позиционировании было установлено, что максимальная цена телевизора не должна превышать 800 тыс. руб. (в ценах 1996 г.). При такой цене прибыль не может быть слишком высокой, следовательно, получения целевой прибыли можно достичь путем увеличения объема продаж. Это предполагало установление низкой отпускной цены завода. Таким образом, было решено устанавливать цену на базе определения точки безубыточности и размера необходимой целевой прибыли.
Маркетинговые исследования показали, что емкость выбранного сегмента рынка составляет примерно 180 000 телевизоров. Полученная прибыль должна была покрыть издержки на выпуск телевизоров и обеспечить недостающие средства на осуществление программы модернизации производства компьютеров. Для полного финансирования программы производства компьютеров необходимо 10 500 000 тыс. руб. и еще 1 500 000 тыс. руб. для поддержания производства телевизоров.
Следует отметить, что завод добился больших налоговых льгот от правительств Российской Федерации и Москвы: налог на добавленную стоимость составлял 10 %, а налоги, выплачиваемые из прибыли, не превышали 10 %.
Какая же отпускная цена на телевизор оптимальна? Верхняя планка составляет 800 тыс. руб., нижняя планка установлена на отметке 500 тыс. руб. для покрытия издержек производства. Для реализации телевизоров по цене 800 тыс. руб. их нужно продавать, минуя посредников, розничным покупателям, что в современных условиях недостижимо, при цене же 500 тыс. руб. рентабельность нулевая. Для того чтобы установить отпускную цену, построили график безубыточности с учетом того, что постоянные издержки составят 5 000 000 тыс. руб., а себестоимость продукции при запланированном объеме производства – 90 000 000 тыс. руб.
Валовую прибыль можно рассчитать исходя из себестоимости продукции, величины планируемой (целевой) прибыли и налога на добавленную стоимость.
Методы распространения и стимулирования сбыта телевизоров. Для распространения и стимулирования сбыта телевизоров отдел маркетинга должен был выявить всех крупных и средних оптовиков в интересующих завод регионах. Поскольку одним из критериев продажи нового товара должны были стать минимальные издержки на его распространение и стимулирование сбыта, целесообразнее было ориентировать его на оптовиков (крупных и средних), имеющих готовые каналы распределения.
Для контроля за оптовиками разработали следующую стратегию:
– выявить как можно большее число крупных и средних оптовиков;
– установить с ними контакт;
– заключить с ними деловые соглашения;
– установить строгий контроль за их работой.
Все усилия по стимулированию должны были предпринять сами оптовики, поскольку стимулирование сбыта телевизоров под маркой «Голдстар» по доступной цене не требовало больших расходов. Реклама в местной печати и личное общение торгового персонала с потенциальными покупателями сделали свое дело. Эта стратегия полностью себя оправдала. Крупные и средние оптовики (мелким такое соглашение было невыгодно) реализовали все 180 000 телевизоров, произведенных в 1995 г.
Таким образом, с помощью умелого внедрения и применения маркетинга руководство завода «Электрон» сумело выявить проблемы, сформулировать новые задачи и найти эффективные пути выхода из сложного положения.
В настоящее время завод является одним из рентабельных и конкурентоспособных предприятий отрасли.
Задания
1. На основе матрицы «товар-рынок» обосновать решение руководства о диверсификации.
2. Какие признаки сегментирования при этом использованы? Построить модель сегментирования.
3. Как заводу следовало позиционировать свой товар? Какие критерии позиционирования наиболее целесообразны? Построить карту позиционирования.
4. Определить оптимальную отпускную цену телевизоров. Рассчитайте, при каком объеме продаж покрываются все издержки на производство (нулевая рентабельность). Постройте график безубыточности производства.
5. Какие вопросы необходимо отразить в деловом соглашении, заключаемом между заводом и оптовиками, чтобы выполнить стратегию завода.
9.7. «Энтузиаст» выбирает стратегию...
Предприятие «Энтузиаст» работает на рынке более 10 лет и выпускает шесть видов продукции: А, В, С, D, E, F. Характеристика рынка приведена в табл. 9.14.
Специалисты предприятия «Энтузиаст» с помощью SWOT-анализа дают следующую оценку внутренних и внешних (привлекательность рынка) факторов (табл. 9.15 и 9.16).
Таблица 9.14
Характеристика рынка
	Виды
продукции
	Размер рынка, млн. руб.
	Прогноз рынка, млн. руб.
	Продажи предприятия «Энтузиаст», млн. руб.
	Продажи основных конкурентов, млн. руб.

	A
	1 690
	1 769
	490
	304

	B
	3 500
	3 412
	1 750
	700

	C
	1 370
	1 535
	617
	411

	D
	2 010
	2 171
	121
	643

	E
	1 705
	1 603
	256
	460

	F
	980
	1 005
	98
	568


Таблица 9.15
Оценка внутренних факторов предприятия
	Внутренние факторы предприятия
(относительные преимущества)
	Важность фактора, %
	Оценка для предприятия
по 10-балльной шкале

	Себестоимость товара
	30
	7

	Технологические преимущества
	15
	5

	Известность марки
	25
	4

	Усилия по продвижению
	20
	8

	Развитость дистрибьюторской сети
	10
	6

	Всего
	100
	


Таблица 9.16
Оценка привлекательности рынка
	Факторы привлекательности рынка
	Важность фактора, %
	Оценка для предприятия

по 10-балльной шкале

	Норма прибыли
	25
	7

	Сила конкуренции
	20
	6

	Ценовой уровень на рынке
	30
	7

	Рентабельность вложений в отрасль
	15
	5

	Наличие аналогов и заменителей
	10
	8

	Всего
	100
	


По оценкам специалистов отдела маркетинга, позиции наиболее опасных конкурентов следующие (табл. 9.17).
Таблица 9.17
Взвешенная оценка позиций конкурентов
	Конкуренты
	Внутренние факторы
	Внешние факторы

(привлекательность рынка)

	К1
	400
	550

	К2
	600
	510

	К3
	700
	800


Прежде чем разработать стратегию относительно наиболее опасных конкурентов, руководство предприятия «Энтузиаст» решает скорректировать свой СХП (стратегический хозяйственный портфель). Но для этого ему нужно четко определить свою стратегию для товара, имеющего альтернативную стратегию, по матрице БКГ. С этой целью предприятие решает провести маркетинговое исследование и с помощью опроса потребителей выяснить их отношение к данному товару. Для этого была использована модель соответствия товара ожиданиям покупателей.
Покупателей просили по 5-балльной шкале оценить данный товар, его отдельные характеристики (функциональные свойства, эргономичность, т. е. удобство в использовании, дизайн, соответствие качества товара его цене) и вывести общую оценку товара.
Результаты обработки анкет представлены в табл. 9.18. Пустые графы заполните аналогично вопросу 3 в «Заданиях» разд. 9.5 «Разработка стратегии позиционирования».
Таблица 9.18
Соответствие товара ожиданиям покупателей
	Группы покупателей, оценивших товар как
	Число ответивших, % к итогу
	Средние баллы параметров
	Средний балл товара

	
	
	функциональные свойства
	дизайн
	эргономические свойства
	соответствие цены качеству товара
	

	Очень хороший
	2
	4,8
	4,9
	4,1
	3,6
	

	Хороший
	8
	3,9
	4,7
	4,6
	4,2
	

	Средний
	51
	4,4
	3,7
	4,0
	3,8
	

	Плохой
	21
	2,7
	2,3
	3,3
	2,5
	

	Очень плохой
	17
	1,4
	1,8
	2,0
	1,1
	

	Не могу решить
	1
	–
	–
	–
	–
	–

	В целом по совокупности опрошенных
	100
	
	
	
	
	

	Отклонения от максимальных ожиданий покупателей
	
	
	
	
	
	


На основании проведенных исследований руководство предприятия должно разработать стратегический план действий.
Задания
1. Определите темпы роста рынка и относительную долю рынка для каждого вида продукции предприятия.
2. Постройте матрицу БКГ и с ее помощью выберите оптимальную стратегию для каждого вида товара предприятия «Энтузиаст»:
1) финансировать с целью укрепления позиций на рынке и увеличения доли рынка;
2) финансировать с целью увеличения доли рынка и особое внимание уделить инструментам маркетинга;
3) сохранять существующее положение и существующую долю рынка, использовать оптимальную коммуникативную стратегию;

4) сохранять существующее положение и максимально извлекать прибыль;
5) существует альтернатива: либо удалить с рынка, либо сохранять существующее положение и извлекать прибыль;
6) как можно быстрее снять с производства и удалить с рынка.
3. С помощью SWOT-матрицы оцените позицию предприятия «Энтузиаст» на рынке по отношению к основным конкурентам.
4. Определите необходимый объем выборки для проведения опроса, если маркетинговые исследования в данном направлении ранее не проводились. Уровень надежности – 95,4 %, допустимая ошибка – ± 5 %.
5. С помощью модели соответствия товара ожиданиям покупателей определите оптимальную стратегию для товара, имеющего альтернативную стратегию по матрице БКГ.
6. Дайте рекомендации по общей стратегии предприятия.
9.8. «Кока-Кола» на российском рынке
Компания «Кока-Кола» действует в России с 1991 г. В 2001 г. напитки компании производились на 12 заводах во всех крупных регионах России усилиями примерно 10 тыс. человек. Общий объем инвестиций превышает 700 млн. дол., обеспечивая компании первое место среди крупнейших инвесторов в сфере потребления. Компания «Кока-Кола» является лидером и главной движущей силой развития российского рынка безалкогольных напитков.
После кризиса 1998 г. положение компании «Кока-Кола» на российском рынке заметно изменилось.
Компания вынуждена идти на уступки местному спросу, пытаясь компенсировать огромные убытки. Объявив о производстве напитков, популярных в советскую эпоху, компания пытается выжать прибыль из российских потребителей, которые все больше охладевают к кока-коле. Производственные линии в Сибири перешли на выпуск традиционного русского безалкогольного напитка – кваса; восстанавливается производство «Тархуна», а также «Буратино».
Надписи на бутылках выполнены кириллицей для удовлетворения интереса потребителей к товарам российского производства. Слова «кока-кола» напечатано маленькими буквами рядом с составом ингредиентов.
Численность сотрудников штаб-квартиры компании в Москве сократилась примерно до 35 человек против 300 человек в середине 1995 г. За 16 месяцев по всей России были уволены от 40 до 60 % работников предприятий «Кока-Колы».
Интерес потребителей к кока-коле уменьшился до такой степени, что большая часть заводов не работает на полную мощность. Предприятие в Воронеже, получившее право на самостоятельное производство, полностью прекратило выпуск кока-колы, заявив, что гораздо выгоднее варить пиво.
Задания
1. Дайте характеристику новой ассортиментной политики компании «Кока-Кола» на российском рынке. Каковы будут результаты ее проведения и верно ли выбрана стратегия сбыта относительно российского покупателя?
2. Предложите свои варианты выхода компании из кризиса и увеличения сбыта продукции на российском рынке. Выявите потенциальные трудности, связанные с каждой возможностью.
3. На какой стадии жизненного цикла находится продукция «Кока-Колы» в России?
4. По мнению многих маркетологов, кока-кола является идеальным примером глобального товара. Бутылка кока-колы известна во всем мире, а общий вид этикетки сохраняется за счет использования одинакового формата и стиля шрифта, хотя и разных алфавитов. Каковы плюсы и минусы такой маркетинговой стратегии? Должна ли быть реклама глобальной?
9.9. Рынок кофе
В настоящее время кофе выращивают более чем в 70 странах Азии, Африки, Латинской Америки и Океании. Крупнейший поставщик кофе в мире – Бразилия.
На мировом рынке растет удельный вес поставок кофе из африканских стран, что связано с увеличением спроса на самый дешевый вид кофе – робуста, используемый для производства растворимого кофе.
Главным поставщиком кофе на российском рынке является Бразилия. Но наиболее высококачественная продукция поступает из Индии и Йемена.
В последнее время при помощи телевизионной рекламы на российском рынке закрепился один из крупнейших производителей растворимого кофе – швейцарский холдинг «Нестле», марка «Нескафе Классик» – одна из самых продаваемых в Москве. Среднее потребление кофе на человека в год составляет в России около 1 кг при общей численности населения 148 млн. человек. По данным Центра маркетинговых исследований, в России отмечается сокращение общего числа потребителей кофе, что связано со снижением жизненного уровня населения в целом. Особенно это относится к основным потребителям кофе – слоям населения со средним достатком. В сложившихся экономических условиях в наибольшей степени сокращают покупки кофе группы населения с низкими доходами, так как кофе не относится ими к числу продовольственных товаров первой необходимости.
Из всех видов кофе, представленных на российском рынке, 41 % потребителей этого напитка предпочитают кофе растворимый, 31 % – молотый, 26 % – в зернах и для 20 % потребителей безразлично, какой это вид кофе. 27 % населения вообще не пьют кофе. Постоянно употребляют кофе 26 % и иногда – 47 %.
Как показали результаты социолого-маркетингового исследования (материалы Агентства маркетинговых исследований), проведенного в Москве, потребление кофе коррелирует с целым рядом факторов (табл. 9.19-9.24).
Таблица 9.19
Потребление кофе в зависимости от возраста, %
	Возраст, лет
	Постоянно
	Иногда
	Не пьют совсем

	До 22
	14
	58
	28

	22-28
	21
	42
	37

	28-35
	50
	41
	9

	35-45
	33
	51
	16

	45-55
	16
	46
	38

	Свыше 55
	15
	41
	44


Таблица 9.20
Потребление кофе в зависимости от семейного положения, %
	Семейное положение
	Постоянно
	Иногда
	Не пьют совсем

	Состоящие в браке
	48
	42
	10

	Разведенные
	16
	42
	37

	Не состоящие в браке
	27
	53
	20


Таблица 9.21
Потребление кофе в зависимости от сферы деятельности, %
	Сфера деятельности
	Постоянно
	Иногда
	Не пьют совсем

	Армия, милиция
	32
	58
	10

	Здравоохранение
	23
	61
	16

	Наука, культура, искусство
	67
	25
	

	Образование
	21
	41
	38

	Торговля, сфера сбыта
	24
	40
	36

	Органы федеральной власти
	48
	43
	9

	Тяжелая и легкая промышленность
	15
	38
	47


Таблица 9.22
Потребление кофе среди курящих и некурящих, %
	Курение
	Постоянно
	Иногда
	Не пьют совсем

	Те, кто курит
	71
	27
	2

	Кто не курит
	16
	54
	30


Таблица 9.23
Потребление кофе в зависимости от размера заработной платы, %
	Заработная плата, руб.
	Постоянно
	Иногда
	Не пьют совсем

	До 200
	15
	56
	29

	200-300
	22
	49
	29

	300-400
	27
	45
	28

	400-500
	26
	59
	15

	500-650
	29
	51
	20

	650-800
	39
	52
	9

	Свыше 800
	38
	55
	7


Таблица 9.24
Источники информации при выборе марки кофе, %
	Источник информации
	%*

	Реклама
	19

	Дизайн банки
	9

	Советы друзей
	11

	Цена
	14

	Работа
	5

	Случайность
	7

	Качество напитка
	58


* Сумма ответов в таблице 9.24 превышает 100 %, так как некоторые респонденты указали несколько вариантов.
Кроме того, как было установлено в ходе опроса покупателей, лишь небольшое их количество (19 %) являются приверженцами одной марки и 48,8 % – одного вида кофе. Достаточно велико число таких покупателей, кто вообще не делает выбора: 22 % покупают «просто кофе».
Рейтинг узнаваемости разных марок кофе на рынке России (в % от общего числа потребителей кофе) представлен в табл. 9.25.
Таблица 9.25
Рейтинг узнаваемости кофе на рынке России, баллы

	Марка

	Растворимый кофе

	«Нескафе Классик»
	78,9

	«Пеле Классик»
	49,9

	«Нескафе Голд»
	47,2

	«Элит Классик»
	44,5

	«Пеле Ройял»
	35,6

	«Элит Клаб»
	33,1

	«Манхэттен»
	31,9

	«Бразилиан Голд»
	29,2

	«Эль Густо»
	28,4

	«Монеррей»
	25,9

	В зернах и молотый

	«Якобс»
	50,3

	«Чибо»
	36,5

	«Манхэттен»
	27,6

	«Коламбия»
	17,4

	«Фолджерс»
	9,9


Сведения о потреблении разных видов кофе приведены в табл. 9.26-9.29.
Таблица 9.26
Потребление кофе в зернах и молотого по России, %
	Вид кофе, марка
	Потребление

	«Якобс»
	14,5

	Арабика в зернах
	10,0

	«Колкафе»
	4,0

	«Манхэттен» молотый
	3,9

	«Чибо»
	3,3

	Колумбийский в зернах
	2,4

	«Коламбия»
	2,0

	«Фолджерс»
	1,7

	Робуста в зернах
	1,7

	«Паула»
	1,3


Таблица 9.27
Потребление кофе в зернах и молотого по Москве, %
	Вид кофе, марка
	Потребление

	Арабика в зернах
	23,5

	«Якобс» молотый
	14,1

	«Колкафе»
	8,3

	Робуста в зернах
	3,6

	«Фолджерс»
	3,5

	«Чибо»
	3,4

	Колумбийский в зернах
	3,0

	«Манхэттен» молотый
	2,6

	«Коламбия»
	2,1

	«Кафе Супремо»
	0,6


Таблица 9.28
Потребление растворимого кофе по брендам по России, %
	Вид кофе, марка
	Потребление

	«Нескафе Классик»
	35,3

	«Пеле»
	16

	«Элит Классик»
	8,6

	«Нескафе Селект»
	7,7

	«Нескафе Бразеро»
	6,3

	«Пеле Классик»
	6,3

	«Бразилиан Голд»
	5,7

	«Пеле Ройял»
	4,4

	«Монтеррей»
	4,1

	«Якобс Максима»
	3,6


Таблица 9.29
Потребление растворимого кофе по брендам по Москве, %
	Вид кофе, марка
	Потребление

	«Нескафе Классик»
	37,7

	«Пеле»
	10,4

	«Элит Классик»
	8,3

	«Фолджерс»
	6,7

	«Монтеррей»
	6,4

	«Пеле Классик»
	6,1

	«Нескафе Селект»
	6,0

	«Нескафе Бразеро»
	5,9

	«Якобс Мейстер»
	5,4

	«Ростунг»
	5,3


Основные показатели развития мирового рынка кофе (экспорт, импорт, потребление) приведены в табл. 9.30-9.33.
Таблица 9.30
Производство зеленого кофе

в основных странах-продуцентах, тыс. меш. по 60 кг
	Страна, регион
	2002/2003 гг.
	2003/2004 гг.
	2004/2005 гг.
	2005/2006 гг.

	Всего
	126 643
	108 799
	122 409
	113 246

	Азия и Океания
	26 200
	29 749
	30 014
	28 242

	Ангола
	56
	43
	35
	75

	Африка
	13 709
	12 813
	15 313
	15 251

	Боливия
	149
	125
	150
	150

	Бразилия
	53 600
	33 200
	43 600
	36 100

	Бурунди
	475
	333
	430
	150

	Венесуэла
	920
	825
	820
	820

	Вьетнам
	11 197
	15 000
	14 500
	12 333

	Гаити
	384
	373
	373
	375

	Гана
	22
	14
	30
	25

	Гватемала
	3 802
	3 671
	3 771
	3 675

	Гвинея
	272
	318
	300
	310

	Гондурас
	2 661
	2 972
	2 750
	2 990

	Доминиканская Республика
	426
	454
	419
	450

	Замбия
	121
	137
	107
	110

	Зимбабве
	106
	84
	96
	110

	Индия
	4 588
	4 500
	4 590
	4 630

	Индонезия
	6 140
	6 000
	6 600
	6 750

	Йемен
	192
	193
	193
	193

	Камерун
	801
	900
	1 100
	1 000

	Кения
	926
	847
	1 080
	1 002

	Колумбия
	11 712
	11 053
	11 887
	11 550

	Конго
	319
	427
	619
	675

	Коста-Рика
	2 207
	2 106
	910
	2 000

	Кот-д’Ивуар
	2 119
	1 610
	1 550
	2 500

	Куба
	239
	254
	257
	275

	Лаос
	537
	537
	537
	540

	Либерия
	12
	5
	10
	10

	Мадагаскар
	445
	434
	488
	640

	Малави
	42
	48
	21
	40

	Малайзия
	950
	800
	800
	800

	Мексика
	4 350
	4 428
	3 980
	4 200

	Нигерия
	49
	42
	45
	45

	Никарагуа
	997
	1 442
	1 100
	1 400

	Панама
	140
	172
	155
	170

	Папуа – Новая Гвинея
	1 108
	1 147
	1 002
	1 250

	Парагвай
	27
	27
	26
	30

	Перу
	2 760
	2 870
	3 500
	3 100

	Руанда
	319
	265
	459
	350

	Сальвадор
	1 351
	1 343
	1 258
	1 300

	Северная и Центральная Америка
	16 773
	17 437
	16 158
	17 850

	США
	163
	171
	151
	165

	Сьерра-Леоне
	32
	24
	25
	25

	Таиланд
	758
	846
	1 056
	1 000

	Танзания
	824
	611
	964
	750

	Того
	80
	154
	180
	175

	Тринидад и Тобаго
	15
	15
	10
	10

	Уганда
	2 900
	2 510
	2 650
	2 750

	Филиппины
	726
	690
	700
	710

	ЦАР
	92
	72
	115
	100

	Шри-Ланка
	34
	35
	35
	35

	Эквадор
	790
	692
	938
	950

	Эфиопия
	3 693
	3 874
	5 000
	4 500

	Южная Америка
	69 961
	48 795
	60 924
	52 703

	Ямайка
	38
	36
	24
	40


Таблица 9.31
Потребление кофе в основных странах-импортерах

(тыс. меш. по 60 кг)
	Страна, регион
	2001 г.
	2002 г.
	2003 г.
	2004 г.

	Всего
	81 783
	82 555
	83 361
	85 150

	Австралия
	765
	976
	873
	873

	Австрия
	1 049
	952
	757
	1 032

	Алжир
	1 455
	1 852
	1 752
	

	Аргентина
	636
	522
	627
	

	Армения
	180
	172
	164
	

	БЛЭС (Бельгия – Люксембург)
	987
	1 635
	1 719
	1 458

	Болгария
	349
	340
	397
	

	Босния и Герцеговина
	112
	179
	194
	

	Великобритания
	2 185
	2 202
	2 189
	2 391

	Венгрия
	739
	710
	582
	561

	Германия
	9 468
	9 064
	9 133
	10 168

	Греция
	579
	865
	1 003
	927

	Дания
	863
	806
	726
	847

	Европа
	44 649
	45 930
	46 428
	

	ЕС
	37 744
	38 186
	38 392
	39 330

	Израиль
	367
	366
	414
	

	Иордания
	126
	191
	141
	

	Ирландия
	147
	136
	151
	217

	Испания
	3 869
	2 908
	2 826
	2 790

	Италия
	5 252
	5 180
	5 503
	5 405

	Канада
	2 535
	2 302
	2 133
	2 777

	Кипр
	5
	53
	54
	57

	Китай
	32
	25
	85
	

	Латвия
	156
	151
	170
	168

	Ливан
	426
	301
	286
	

	Литва
	203
	208
	189
	235

	Малайзия
	489
	508
	731
	

	Мальта
	15
	26
	34
	26

	Марокко
	490
	505
	415
	

	Новая Зеландия
	257
	275
	232
	248

	Нидерланды
	1 732
	1 641
	1 827
	1 599

	Норвегия
	711
	692
	682
	709

	ОАЭ
	220
	157
	175
	

	Польша
	1 958
	1 952
	2 096
	2 202

	Португалия
	768
	739
	679
	771

	Пуэрто-Рико
	66
	111
	75
	

	Республика Корея
	1 258
	1 306
	1 350
	

	Россия
	2 801
	3 301
	3 409
	

	Румыния
	631
	737
	755
	814

	Саудовская Аравия
	372
	445
	473
	

	Сербия и Черногория
	671
	731
	756
	

	Сингапур
	588
	774
	1 073
	

	Сирия
	641
	426
	215
	

	Словакия
	309
	298
	318
	319

	Словения
	193
	201
	182
	195

	Судан
	178
	224
	119
	

	США
	19 343
	18 870
	20 505
	20 783

	Тайвань
	417
	448
	459
	

	Тунис
	233
	230
	121
	

	Турция
	299
	40
	482
	

	Украина
	228
	321
	301
	

	Финляндия
	952
	974
	971
	1 041

	Франция
	5 241
	5 492
	5 428
	5 001

	Хорватия
	337
	355
	375
	

	Чехия
	655
	646
	556
	546

	Чили
	214
	170
	194
	

	Швейцария
	819
	824
	844
	711

	Швеция
	1 259
	1 235
	1 181
	1 241

	Эстония
	110
	112
	118
	133

	ЮАР
	298
	322
	341
	

	Япония
	6 935
	6 874
	6 770
	7 117


По данным ФАО, в ближайшие 5 лет мировое производство кофе будет расти ежегодно на 0,5 %. Ежегодный прирост потребления определяется в 0,4 %.
Таблица 9.32
Баланс по кофе основных стран-продуцентов

в 2005/2006 гг., тыс. меш. по 60 кг
	Страна, регион
	Запасы на начало года
	Производство
	Ресурсы
	Потребление
	Экспорт
	Запасы на начало года

	Всего
	23 568
	113 246
	139 196
	31 202
	87 736
	20 258

	Азия и Океания
	1 459
	2 000
	3 459
	240
	1 800
	1 419

	Ангола
	297
	450
	747
	378
	150
	219

	Африка
	181
	275
	456
	225
	40
	191

	Боливия
	179
	375
	554
	340
	40
	174

	Бразилия
	177
	2 990
	3 167
	244
	2 751
	172

	Бурунди
	61
	170
	231
	67
	100
	64

	Венесуэла
	25
	1 400
	1 425
	140
	1 250
	35

	Вьетнам
	1
	40
	51
	10
	25
	16

	Гаити
	16
	3 675
	3 741
	426
	3 300
	15

	Гана
	2
	1 300
	1 434
	143
	1 289
	2

	Гватемала
	0
	4 200
	4 340
	1 000
	3 340
	0

	Гвинея
	0
	165
	165
	165
	0
	0

	Гондурас
	0
	10
	10
	10
	0
	0

	Доминиканская Республика
	14 161
	52 703
	67 642
	18 964
	37 105
	11 573

	Замбия
	12 039
	36 100
	48 139
	16 400
	22 030
	9 709

	Зимбабве
	1 126
	11 550
	13 176
	1 260
	10 940
	976

	Индия
	553
	820
	1 386
	720
	145
	521

	Индонезия
	165
	150
	315
	60
	100
	155

	Йемен
	108
	30
	138
	20
	6
	112

	Камерун
	165
	950
	1 380
	304
	981
	95

	Кения
	5
	3 100
	3 105
	200
	2 900
	5

	Колумбия
	4 715
	15 251
	19 982
	291
	12 397
	4 594

	Конго
	893
	2 500
	3 392
	71
	2 503
	819

	Коста-Рика
	640
	4 500
	5 140
	1 835
	2 750
	555

	Кот-д’Ивуар
	422
	1 000
	1 422
	69
	800
	553

	Куба
	610
	1 002
	1 615
	32
	1 100
	492

	Лаос
	412
	575
	987
	200
	400
	387

	Либерия
	424
	750
	1 174
	27
	785
	362

	Мадагаскар
	332
	100
	432
	18
	75
	339

	Малави
	19
	640
	839
	435
	175
	229

	Малайзия
	276
	150
	426
	2
	200
	224

	Мексика
	102
	4
	160
	40
	5
	115

	Нигерия
	14
	2 750
	2 764
	160
	2 500
	104

	Никарагуа
	105
	175
	280
	2
	175
	103

	Панама
	94
	350
	444
	1
	350
	93

	Папуа – Новая Гвинея
	40
	75
	115
	30
	15
	70

	Парагвай
	50
	310
	360
	50
	250
	60

	Перу
	33
	25
	58
	5
	20
	33

	Руанда
	26
	25
	51
	1
	20
	30

	Сальвадор
	37
	110
	147
	4
	125
	18

	Северная и Центральная Америка
	0
	110
	110
	1
	109
	0

	США
	1
	.40
	41
	1
	40
	0

	Сьерра-Леоне
	0
	10
	10
	10
	0
	0

	Таиланд
	2 284
	28 242
	31 792
	5 859
	24 149
	1 784

	Танзания
	954
	4 630
	5 584
	1 195
	3 775
	814

	Того
	354
	100
	1 354
	500
	500
	354

	Тринидад и Тобаго
	369
	1 250
	1 619
	2
	1 350
	267

	Уганда
	213
	710
	1 326
	1 060
	52
	214

	Филиппины
	300
	12 333
	12 633
	600
	11 835
	198

	ЦАР
	2 408
	17 050
	19 780
	3 388
	14 085
	2 307

	Шри-Ланка
	68
	6 750
	6 938
	2 100
	4 730
	108

	Эквадор
	26
	35
	61
	30
	2
	29

	Эфиопия
	0
	800
	1 543
	85
	1 458
	0

	Южная Америка
	0
	540
	540
	140
	400
	0

	Ямайка
	0
	193
	193
	147
	46
	0


Таблица 9.33
Экспортное производство зеленого кофе

в основных странах-продуцентах, тыс. меш. по 60 кг
	Страна, регион
	2002/2003 гг.
	2003/2004 гг.
	2004/2005 гг.
	2005/2006 гг.

	Всего
	99 571
	80 658
	92 783
	82 394

	Азия и Океания
	21 261
	24 735
	24 720
	22 733

	Ангола
	36
	23
	5
	45

	Африка
	11 069
	10 048
	12 325
	12 260

	Боливия
	89
	65
	90
	90

	Бразилия
	40 100
	18 800
	28 100
	19 700

	Бурунди
	473
	331
	428
	148

	Венесуэла
	200
	125
	110
	10

	Вьетнам
	10 667
	14 467
	13 917
	11 733

	Гаити
	44
	33
	33
	35

	Гана
	21
	13
	29
	24

	Гватемала
	3 382
	3 247
	3 346
	3 249

	Гвинея
	222
	331
	250
	260

	Гондурас
	2 287
	2 742
	2 513
	2 746

	Доминиканская Республика
	86
	76
	41
	72

	Замбия
	120
	136
	106
	109

	Зимбабве
	102
	80
	92
	106

	Индия
	3 417
	3 310
	3 400
	3 435

	Индонезия
	46 600
	300
	4 680
	4 650

	Йемен
	58
	46
	46
	46

	Камерун
	732
	231
	1 031
	931

	Кения
	903
	824
	1 057
	979

	Колумбия
	10 452
	9 798
	10 627
	10 290

	Конго
	119
	227
	419
	375

	Коста-Рика
	1 902
	1 829
	1 667
	1 760

	Кот-д’Ивуар
	2 054
	1 543
	1 481
	2 429

	Куба
	15
	30
	33
	50

	Лаос
	233
	400
	400
	400

	Мадагаскар
	228
	101
	55
	205

	Малави
	41
	47
	20
	39

	Малайзия
	858
	715
	715
	715

	Мексика
	3 400
	3 469
	3 030
	3 200

	Нигерия
	9
	2
	5
	5

	Никарагуа
	897
	1 252
	981
	1 260

	Панама
	73
	105
	88
	103

	Папуа – Новая Гвинея
	1 106
	1 145
	1 000
	1 248

	Парагвай
	7
	7
	6
	10

	Перу
	2 575
	2 670
	3 300
	2 900

	Руанда
	319
	265
	458
	349

	Сальвадор
	1 209
	1 201
	1 116
	1 157

	Северная и Центральная Америка
	13 325
	14 012
	12 862
	13 662

	Сьерра-Леоне
	27
	19
	20
	20

	Таиланд
	258
	346
	556
	500

	Танзания
	809
	584
	937
	723

	Того
	78
	152
	178
	173

	Уганда
	2 820
	2 430
	2 490
	2 590

	ЦАР
	88
	68
	96
	82

	Шри-Ланка
	4
	5
	5
	5

	Эквадор
	490
	395
	640
	646

	Эфиопия
	1 880
	2 041
	3 165
	2 665

	Южная Америка
	53 916
	31 863
	42 876
	33 739

	Ямайка
	29
	27
	14
	30


Задания
1. Какова емкость российского рынка кофе?
2. Как распределены роли на мировом рынке кофе? Кто является лидером? Какие страны являются крупнейшими экспортерами кофе?
3. Определите факторы, влияющие на товарное предложение, спрос и цены на кофе (в совокупности).
4. Как изменился российский рынок кофе за последние годы? Каковы тенденции в потреблении кофе?
5. Проанализируйте данные, полученные в результате социолого-маркетингового исследования рынка кофе. Какие выводы вы можете сделать?
6. Какие маркетинговые приемы можно порекомендовать розничному (оптовому) торговому предприятию для увеличения объема продаж кофе?
7. Объясните, в чем причины различного потребления кофе по брендам в России и в Москве?
8. Что влияет на рейтинг узнаваемости разных марок кофе?
9.10. На рынок выходит новое предприятие
Анализ российского рынка систем кондиционирования показал, что сегодня можно приобрести кондиционеры практически всех ведущих производителей (рис. 9.1).
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Рис. 9.1. Доли рынка основных фирм – производителей кондиционеров
Существенную долю на рынке занимают кондиционеры недорогих марок и средней ценовой группы.
Лидерами продаж в своих ценовых группах являются следующие кондиционеры: среди дорогих элитных – «Дайкин», среди средней ценовой группы – «Панасоник», «Мицубиши Электрик»; в группе недорогих – LG, «Самсунг», «Хитачи».
Весомая доля рынка приходится на продукцию «Хитачи», «Делонжи», «Фуджитсу Дженерал», «Мицубиши Хеви», «Мицубиши Электрик». Около 3 % рынка приходится на продукцию российского производителя кондиционеров – завода «Элемаш».
Таблица 9.34
Данные об ассортименте фирм – производителей
и ценах на российском рынке
	Полнота ассортимента

(количество торговых марок)
	Предпочитаемые потребителями цены, руб.

	LG
	12
	LG
	10 200

	«Панасоник»
	8
	«Панасоник»
	14 500

	«Хитачи»
	6
	«Хитачи»
	12 000

	«Самсунг»
	11
	«Самсунг»
	12 500

	«Мицубиши Электрик»
	7
	«Мицубиши Электрик»
	14 800

	«Элемаш»
	3
	«Элемаш»
	13 300

	«Делонжи»
	5
	«Делонжи»
	15 000

	«Эйрвелл»
	9
	«Эйрвелл»
	16 500

	«Дайкин»
	3
	«Дайкин»
	20 500


В исследуемом регионе проживает 6 млн. семей и находится 120 тыс. организаций (юридических лиц), представленных офисами коммерческих фирм, муниципальными учреждениями, банками. Для проведения маркетингового исследования случайным образом из сегмента физических лиц было выбрано 1250 семей. По результатам опроса было выяснено, что 24 % семей из этой выборки пользуются кондиционерами.
Из сегмента юридических лиц была составлена случайная выборка размером 500 организаций. По результатам проведенного опроса было установлено, что 22 % организаций не пользуются кондиционерами и не планируют их приобретение. По этой же выборке с надежностью 95,4 % было установлено максимальное количество организаций, имеющих кондиционеры и желающих их приобрести.
В ходе анкетирования потребителей были выявлены наиболее важные характеристики кондиционеров для юридических и физических лиц и степень их важности (табл. 9.35).
На рынок климатотехники недавно вышло отечественное предприятие «ИЭМЗ». Предпочитаемая цена его кондиционеров – 11 400 руб., доля рынка – 2 %, полнота ассортимента – 9 наименований.
Для определения основных конкурентов и товаров-аналогов предприятие «ИЭМЗ» выявило основные стратегические группы. Стратегическая группа представляет собой соперничающие предприятия (товары) с близкими позициями на рынке и схожими конкурентными возможностями. Методика выделения стратегических групп следующая:
1. Выбираются важнейшие, по мнению потребителей, характеристики. Например, цена, качество, ассортимент, имидж.
2. Составляется несколько двухкоординатных карт с использованием различных сочетаний из выбранных характеристик. Например, цена – качество, ассортимент – цена, качество – ассортимент, цена – имидж.
3. Анализируемые предприятия (товары) размещаются на всех двухкоординатных картах.

4. Предприятия (товары), попадающие на карте в одно пространство, объединяются в стратегическую группу.
5. Предприятия (товары), попадающие на большинстве карт в одно пространство с исследуемым, составляют одну с ним стратегическую группу и являются основными конкурентами.

Таблица 9.35
Потребительские характеристики кондиционеров
	Характеристика
	Степень важности

	
	юридические лица
	физические лица

	Производительность
	0,1
	

	Потребляемая мощность
	0,13
	0,09

	Экономия энергозатрат
	
	0,05

	Уровень шума
	0,05
	0,06

	Работа при низких температурах
	0,05
	

	Дизайн
	
	0,05

	Известность марки (имидж)
	0,12
	0,1

	Сервисное и гарантийное обслуживание
	0,05
	0,05

	Цена продукции
	0,3
	0,3

	Цена установки
	0,2
	0,2


Для получения необходимой информации потребителей просили оценить по 10-балльной шкале качество кондиционеров разных марок и имидж фирмы. Были получены следующие результаты.
Таблица 9.36

Качество продукции и имидж фирмы, балл
	Качество кондиционеров разных марок
	Имидж фирмы

	«ИЭМЗ»
	7
	«ИЭМЗ»
	6,5

	LG
	8
	LG
	8

	«Панасоник»
	9
	«Панасоник»
	8,5

	«Хитачи»
	8,5
	«Хитачи»
	8

	«Самсунг»
	8
	«Самсунг»
	5,8

	«Мицубиши Электрик»
	9,5
	«Мицубиши Электрик»
	9

	«Элемаш»
	8
	«Элемаш»
	9

	«Делонжи»
	9
	«Делонжи»
	9,5

	«Эйрвелл»
	9,5
	«Эйрвелл»
	9,5

	«Дайкин»
	10
	«Дайкин»
	7


Проведенный анализ показал, что стратегической группой конкурентов предприятия «ИЭМЗ» являются фирмы – производители кондиционеров LG и «Самсунг». Для определения наиболее опасного, т. е. ближайшего конкурента в каждом целевом сегменте был проведен опрос потребителей с использованием балльного метода. Потребителей просили по 100-балльной шкале оценить основные характеристики и цену исследуемых моделей кондиционеров. Результаты представлены в табл. 9.29, 9.30.
Таблица 9.37
Результаты оценки кондиционеров юридическими лицами, балл
	Характеристики
	«ИЭМЗ»
	LG
	«Самсунг»

	Технические характеристики:

производительность

потребляемая мощность

уровень шума

работа при низких температурах
	100

70

90

100
	90

90

90

90
	90

100

100

100

	Известность марки (имидж)
	60
	90
	95

	Сервисное и гарантийное обслуживание
	90
	100
	100

	Цена:

продукции

установки
	80

80
	85

85
	80

80


Таблица 9.38
Результаты оценки кондиционеров физическими лицами, балл
	Характеристики
	«ИЭМЗ»
	LG
	«Самсунг»

	Технические характеристики:

производительность

потребляемая мощность

уровень шума

работа при низких температурах
	100

70

90

90
	90

90

90

95
	90

100

100

100

	Дизайн
	90
	100
	100

	Известность марки (имидж)
	60
	90
	95

	Сервисное и гарантийное обслуживание
	90
	100
	100

	Цена:

продукции

установки
	80

80
	85

85
	75

75


Задания
1. Определите минимальный размер парка кондиционеров для сегмента физических лиц при уровне надежности 99,7 %.
2. Определите максимальный размер парка кондиционеров для сегмента юридических лиц.
3. Постройте четыре двухкоординатные карты по следующим параметрам: цена – качество, полнота ассортимента – цена, качество – полнота ассортимента, цена – имидж и определите основные стратегические группы конкурентов для предприятия «ИЭМЗ».
4. Выявите ближайшего конкурента продукции «ИЭМЗ» в каждом сегменте потребителей с использованием следующей формы записи:
	Характеристика
	Удельный вес

(степень важности)
	«ИЭМЗ»
	LG
	«Самсунг»

	
	
	баллы
	оценка
	баллы
	оценка
	баллы
	оценка

	
	
	
	
	
	
	
	

	Итого
	
	
	
	
	
	
	


5. По параметрам цена – качество постройте карту позиционирования продукции предприятия «ИЭМЗ» по отношению к продукции наиболее опасных конкурентов.
6. Постройте по пяти характеристикам многоугольник конкурентоспособности и оцените позицию предприятия «ИЭМЗ» по отношению к наиболее опасным конкурентам. Дополнительная информация: по оценкам специалистов, развитость дистрибьюторской сети «ИЭМЗ» – 4 балла, LG – 7 баллов, «Самсунг» – 8 баллов; привлекательность цен «ИЭМЗ» – 8 баллов, LG – 8,5 баллов, «Самсунг» – 7,5 баллов.
7. Постройте карты рейтингов потребительских характеристик (многоугольник конкурентоспособности) продукции предприятия «ИЭМЗ» по отношению к продукции наиболее опасных конкурентов и выявите основания для позиционирования продукции предприятия «ИЭМЗ» в сегментах физических и юридических лиц.
8. Постройте карту восприятия (сетку ФКБ) для продукции предприятия «ИЭМЗ» и с ее помощью выявите особенности поведения покупателей исследуемых сегментов при совершении покупки.
9. Дайте рекомендации предприятию «ИЭМЗ» по проведению рекламной кампании: предложите слоган (УТП), форму и содержание рекламного обращения, стратегию рекламной кампании, в том числе характер рекламы (информационная, убеждающая, поддерживающая, напоминающая, зазывная), периодичность, интенсивность, основные средства распространения.
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